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Pengaruh Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Konsumen Terhadap
Pembelian Mobil Mitsubishi Outlander Pada PT. Bosowa Berlian Motor
di Makassar
The Influence of the Factors that Influence Consumers to Purchase Cars
Mitsubishi Outlander in PT. Bosowa Berlian Motors in Makassar
Kiki Resky Ramdhani S
Jusni
Djumidah Maming
Penelitian ini bertujuan untuk Untuk mengetahui faktor-faktor (Produk, harga,
promosi, distribusi dan pelayanan) berpengaruh terhadap keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor dan untuk
menganalisis faktor manakah yang paling dominan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian
Motor. Hasil olahan data persamaan regresi linear berganda, menunjukkan
bahwa hasil uji regresi untuk produk, promosi, saluran distribusi dan pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Sedangkan
harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Berdasarkan
hasil pengujian regresi dapat disimpulkan bahwa faktor yang dominan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT.
Bosowa Berlian Motor di Makassar adalah pelayanan
Kata Kunci : produk, harga, promosi, distribusi, pelayanan, keputusan
pembelian
This study aims to determine the factors (product, price, promotion, distribution
and service) influence on purchase decisions cars Mitsubishi Outlander in PT.
Bosowa Berlian Motors and to analyze which factor is the most dominant
influence on purchase decisions Mitsubishi Outlander car at PT. Bosowa Berlian
Motor. The processed data is multiple linear regression equation, indicating that
the regression test results for the product, promotion, distribution channels and
service positive and significant impact on purchasing decisions Mitsubishi
Outlander cars at PT. Bosowa Berlian Motor in Makassar. While the price of a
significant negative effect on purchasing decisions Mitsubishi Outlander cars at
PT. Bosowa Berlian Motor in Makassar. Based on the results of regression
testing can be concluded that the dominant factor influence on purchase
decisions Mitsubishi Outlander car at PT. Bosowa Berlian Motor Services are in
Makassar.
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah
Perkembangan dunia usaha yang semakin pesat menyebabkan
perusahaan harus menghadapi persaingan yang ketat. Salah satu industri yang
tumbuh pesat sampai saat ini adalah industri otomotif, perkembangannya
ditunjang dengan bertambah luasnya sarana jalan, peningkatan pendapatan
masyarakat yang meningkat menempatkan mobil bukan lagi untuk golongan
menengah keatas.
Kenyataan ini merupakan peluang yang dimanfaatkan oleh produsen
mobil dengan mengeluarkan berbagai jenis dan merek mobil yang dikeluarkan
di Indonesia, dengan sendirinya kendaraan yang dipasarkan mampu menarik
minat konsumen, hal ini membuat para produsen mobil terus melakukan inovasi
terhadap produknya dengan semakin beraneka ragamnya merek dan jenis mobil
di Indonesia. Akibatnya konsumen harus semakin selektif dalam memilih produk
yang akan dibeli. Faktor yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam
memilih produk yaitu faktor nilai atau manfaat yang akan diperoleh konsumen
dari suatu produk. Selain itu, konsumen juga mempertimbangkan berapa
besarnya biaya yang harus dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut.
Banyaknya produk yang memiliki kesamaan bentuk, kegunaan, dan fitur-
fitur lain membuat konsumen kesulitan untuk membedakan produk-produk
tersebut. Inovasi produk terus dilakukan oleh produsen mobil untuk menarik
perhatian konsumen dan tentu saja agar konsumen bersedia membeli produk
yang dihasilkannya.
1
2Seiring dengan perkembangan jaman dan semakin meningkatnya
kebutuhan alat transportasi membawa angin segar bagi perusahaan otomotif
khususnya pada PT. Bosowa  Berlian Motor di Makassar. Sebagai perusahaan
dealer mobil Mitsubishi, maka difokuskan pada Mitsubishi outlander.
Saat ini segmen mobil yang sedang diminati konsumen adalah Mitsubishi
Outlander Sport yang merupakan jawara di kelas medium SUV (Sport Utility
Vehicle) atau crossover dengan menawarkan sentuhan baru, baik secara desain
eksterior, interior dan juga performa mesin, selain itu memiliki ‘tampang’ atau
bentuk yang lebih stylish dan sporty. Dengan adanya keunggulan yang dimiliki
maka penjualan mobi mengalami peningkatan setiap tahunnya, namun fenomena
yang terjadi bahwa penjualan mobil Mitsubishi outlander pada tahun terakhir
(2014) mengalami penurunan. Sehingga dengan adanya permasalahan tersebut
maka perlunya diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian Mitsubishi outlander.
Terkait dengan penelitian ini, maka penulis mengacu dari penelitian yang
dilakukan oleh Guruh Trimantoro (2012) dengan mengambil variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian mobil adalah : produk, harga, promosi,
distribusi dan pelayanan. Produk berkaitan dengan kualitas produk, manfaat dan
desain yang berpengaruh langsung terhadap penjualan mobil Mitsubishi
outlander. Kemudian harga berkaitan dengan nilai yang ditetapkan dalam
penjualan mobil, Semakin tinggi tingkat kesesuaian harga produk yang
ditawarkan perusahaan menurut konsumen, maka semakin tinggi keputusan
pembelian oleh konsumen. Sebaliknya, semakin rendah tingkat kesesuaian
harga produk yang ditawarkan perusahaan menurut konsumen, maka semakin
rendah keputusan pembelian oleh konsumen.
Selanjutnya promosi berkaitan dengan sarana yang dilakukan untuk
memperkenalkan, menginformasikan segala keunggulan-keunggulan yang
3dimiliki oleh mobil Mitusubishi Outlander serta mempengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian. Kemudian distribusi berkaitan dengan saluran pemasaran
yang digunakan oleh perusahaan untuk memperlancar penjualan mobil
Mitsubishi Outlander, karena dapat memperoleh produk yang diinginkan di dekat
tempat tinggalnya masing-masing serta pelayanan merupakan setiap tindakan
atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak lain, yang pada
dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan
kepemilikan sesuatu, semakin baik pelayanan yang diberikan maka akan
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam pembelian mobil Mitsubishi
Outlander.
Berdasarkan uraian tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian
Mitsubishi Outlander yang menjadi pertimbangan dalam membeli mobil
Mitsubishi Outlander mengingat persaingan yang tajam dan konsumen
memutuskan untuk membeli mobil Mitsubishi Outlander. Oleh karena itu, peneliti
ingin melakukan penelitian dengan judul : “Pengaruh Faktor-faktor yang
Mempengaruhi Perilaku Konsumen Terhadap Pembelian Mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar “.
1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah diuraikan, maka terdapat beberapa
permasalah yang menjadi sasaran penelitian dalam penulisan skripsi ini adalah :
1. Apakah faktor-faktor (Produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan)
berpengaruh terhadap perilaku keputusan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor.
2. Faktor manakah yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor.
41.3 Tujuan Penelitian
Tujuan penulis melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Untuk mengetahui faktor-faktor (Produk, harga, promosi, distribusi dan
pelayanan) berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor.
2. Untuk menganalisis faktor manakah yang paling dominan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa
Berlian Motor.
1.4 Kegunaan Penelitian
Manfaat yang diharapkan dengan diadakannya penelitian ini adalah :
1. Kegunaan Teoritis
Untuk memberikan sumbangan pikiran terhadap ilmu pengetahuan mengenai
manajemen pemasaran, khususnya mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen untuk pembelian mobil Mitsubishi Outlander dan
sebagai bahan kajian apabila akan melakukan penelitian yang lebih
mendalam.
2.  Kegunaan Praktis
Sebagai dasar pertimbangan untuk membuat kebijakan perusahaan dalam hal
menentukan strategi pemasaran khususnya yang berkaitan dengan perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT.
Boasowa Berlian Motor.
1.5 Sistematika Penulisan
Adapun sistematika pembahasan yang digunakan dalam penulisan ini,
guna memperjelas isi dari skripsi ini adalah sebagai berikut :
5Bab pertama, pendahuluan yang meliputi latar belakang masalah,
masalah pokok, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
Bab kedua, tinjauan pustaka yang membahas pengertian pemasaran,
perilaku konsumen, pengertian keputusan pembelian, faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian, proses pengambilan keputusan, proses
pembelian produk, penelitian empirik, kerangka pikir, dan hipotesis.
Bab ketiga, metode penelitian yang meliputi tempat dan waktu penelitian,
jenis dan sumber data, Teknik Pengumpulan data, populasi dan sampel,
instrumen penelitian, variabel penelitian dan definisi operasional.
Bab keempat, hasil analisis dan pembahasan yang terdiri dari sejarah
singkat berdirinya perusahaan, struktur organisasi, karaktersitik responden,
deskripsi variabel penelitian, hasil pengujian instrumen penelitian, analisis faktor-
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pembelian mobil Mitsubishi
outlander, uji hipotesis serta pembahasan hasil penelitian.




2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran yang diartikan kebanyakan orang mengatakan bahwa
pemasaran berarti; menjual atau memasang iklan. Dan bahkan ada pula yang
mengatakan bahwa pemasaran sama halnya dengan melakukan kegiatan
distribusi, promosi dan sebagainya, tetapi semua hal-hal diatas pada dasarnya
belum mendekati sebagaimana yang diinginkan. Namun, adalah sangat penting
untuk di ketahui, bahwa menjual, memasang iklan dan melakukan kegiatan
distribusi hanya merupakan sebagian dari kegiatan pemasaran, karena kegiatan
pemasaran meliputi kegiatan yang lebih dari hanya sekedar menjual dan
memasang iklan.
Machfoedz (2010 : 140) mengemukakan bahwa :”Pemasaran adalah
suatu proses yang diterapkan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen dengan menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen
tertentu yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran”.
Pemasaran, di samping diartikan sebagai kegiatan yang dilakukan oleh
setiap perusahaan dalam menyampaikan produk yang dihasilkannya berupa
barang atau jasa kepada konsumen, juga diartikan sebagai kegiatan untuk
meningkatkan kemakmuran ekonomi dari seluruh masyarakat. Dari pengertian
tersebut diatas, terlihat bahwa pengertian pertama bersifat mikro dan pengertian
yang kedua bersifat makro. Dari pandangan makro, pemasaran dilihat sebagai
suatu proses sosial, yaitu proses yang dilakukan untuk menunjang tercapainya
6
7pemenuhan kebutuhan masyarakat secara efektif dan efisien melalui pertukaran
nilai-nilai konsumsi yang ada. Suatu masyarakat membutuhkan beberapa macam
sistem pemasaran untuk mengorganisasi kegiatan-kegiatan yang dapat
menunjang usaha peningkatan taraf hidup masyarakat melalui pertukaran yang
dibutuhkan.
Pemasaran makro merupakan suatu proses sosial ekonomi yang
berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa secara ekonomis dari produsen
ke konsumen, sehingga secara efektif dapat memenuhi permintaan yang
heterogen dengan kemampuan penawaran atau suplai yang heterogen dan
dapat memenuhi tujuan-tujuan masyarakat jangka pendek maupun jangka
panjang.
Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012 : 5) bahwa :
“Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan menyerahkan nilai kepada nasabah dan
mengelola hubungan nasabah dengan cara yang menguntungkan organisasi dan
para pemilik sahamnya “.
Nandan Limakrisna dan Hary Susilo Wihelmus (2012 : 3) mengemukakan
bahwa : “Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga
barang dan jasa“.
Adisaputri (2014 : 4) mendefinisikan pengertian pemasaran sebagai
berikut : “ Pemasaran adalah sebagai fungsi organisasional dan seperangkat
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada
pelanggan dan untuk mengelola hubungan dengan pelanggan dengan cara-cara
yang menguntungkan bagi organisasi dan semua pemangku kepentingan
(stakeholder) “.
8Berdasarkan definisi tersebut di atas, maka pemasaran merupakan suatu
sistem dari kegiatan-kegiatan yang beroperasi dalam suatu lingkungan yang
dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan
maupun konsentrasi sosial dari perusahaan yang berusaha menghasilkan laba
dari hasil penjualan yang dicapai. Jadi tugas seorang manajer pemasaran adalah
memilih dan melaksanakan kegiatan dalam pemasaran yang dapat membantu
dalam pencapaian tujuan suatu organisasi.
Hasan (2014 : 1) mengatakan bahwa pemasaran (marketing) merupakan
sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk mencapai
kepuasan berkelanjutan bagi Stakeholder (pelanggan, karyawan dan pemegang
saham). Sebagai ilmu marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif
yang diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk
mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan,
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang
antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing
merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar
dalam menghadapi kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun
makro yang terus berubah.
2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran
Dalam dunia usaha yang semakin bersaing, tantangan yang dihadapi
para produsen barang akan semakin berat dalam usahanya untuk memasukkan
barangnya ke arena pertukaran. Segala usaha di bidang pemasaran (marketing)
harus ditempuh sehingga penggarapan secara sungguh-sungguh agar tidak
terlempar ke luar "percaturan" akibat semakin banyaknya orang yang sama
dalam bidang yang telah digarap. Dalam persaingan yang semakin ketat,
9kegiatan peningkatan produksi tidak lagi dipandang sebagai masalah yang berat
dibandingkan dengan kegiatan memasarkan barang yang dihasilkannya. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa keberhasilan dalam memasarkan merupakan
kunci keberhasilan dari suatu perusahaan.
Kegiatan pemasaran memiliki nilai positif baik dilihat dari sisi konsumen
maupun dari sisi produsen. Dari sisi konsumen, pemasaran dipandang sebagai
kegiatan yang dapat menawarkan berbagai alternatif alat pemuas kebutuhan,
sehingga nilai kepuasan itu sendiri bertambah besar. Dari sisi produsen,
pemasaran sebagai kegiatan untuk lebih meningkatkan layanan pemenuhan
kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, pemasaran sesungguhnya bukan
sematamata berkaitan dengan kepentingan produsen saja melainkan juga
kepentingan konsumen.
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidup, untuk
berkembang, dan mendapatkan laba. Arti pemasaran biasanya sering disalah
artikan dengan pengertian penjualan, perdagangan dan distribusi. Padahal
istilah-istilah tersebut hanya merupakan satu bagian dari aktivitas pemasaran
secara keseluruhan. Proses pemasaran dimulai jauh sebelum barang diproduksi
dan tidak berakhir dengan penjualan tetapi bagaimana dapat memberikan
kepuasan kepada konsumen.
Sehingga sejak orang mengenal kegiatan pemasaran, telah banyak
definisi-definisi pemasaran yang dikemukakan. Definisi tersebut awalnya
menitikberatkan pada barang, kemudian pada lembagalembaga yang diperlukan
untuk melaksanakan proses penjualan, dan pada fungsi-fungsi yang dijalankan
untuk memungkinkan dilakukannya transaksi pemasaran.
Jadi, manajemen pemasaran dirumuskan sebagai suatu proses
manajemen yang meliputi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan
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pengawasan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Kegiatan ini
bertujuan menimbulkan pertukaran yang diinginkan, baik yang menyangkut
barang dan jasa, atau benda-benda lain yang dapat memenuhi kebutuhan
psikologis, sosial dan kebudayaan. Proses pertukaran dapat ditimbulkan baik
oleh penjual, maupun pembeli yang menguntungkan kedua belah pihak.
Penentuan produk, harga, promosi dan tempat untuk mencapai tanggapan yang
efektif disesuaikan dengan sikap dari perilaku konsumen, dan sebaliknya sikap
dan perilaku konsumen dipengaruhi sedemikian rupa sehingga menjadi sesuai
dengan produk yang ditawarkan perusahaan.
Pengertian manajemen pemasaran dikemukakan oleh Assauri (2014 : 4),
mengatakan bahwa : “ Manajemen pemasaran merupakan kegiatan
menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan dan mengendalikan semua
kegiatan yang terkait dengan perancangan dan peluncuran produk,
pengkomunikasian, promosi dan pendistribusian produk tersebut, rnenetapkan
harga dan mentransaksikannya, dengan tujuan agar dapat memuaskan
konsumennya dan sekaligus dapat mencaapi tujuan organisasi perusahaan
jangka panjang “.
2.1.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Konsumen
2.1.3.1 Pengertian Produk
Produk merupakan salah satu aspek penting dalam variabel marketing
mix. Produk juga merupakan salah satu variabel yang menentukan dalam
kegiatan suatu usaha, karena tanpa produk, suatu perusahaan tidak dapat
melakukan kegiatan untuk mencapai hasil yang diharapkan. Banyaknya pesaing
dlam dunia bisnis memerlukan suatu produk yang berbeda satu sama lainnya
dan atupun sama. Produk suatu perusahaan haruslah memiliki suatu keunggulan
ataupun kelebihan dibandingkan produk yang dihasilkan perusahaan lain, dalam
hal ini perusahaan pesaing.
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Suatu produk tidak dapat dilepaskan dari namanya pemuasan kebutuhan
dan keinginan konsumen. Suatu produk juga tidak dapat dikatakan memiliki nilai
jual, jika produk tersebut tidak menarik bagi konsumen. Untuk mendapatkan
gambaran yang jelas mengenai produk tersebut, para ahli mempunyai gambaran
tentang definisi produk itu sendiri yang antara lainnya adalah :
Menurut Alma (2007: 139) yaitu : “Produk ialah seperangkat atribut baik
berwujud maupun tidak berwujud, termasuk didalamnya masalah warna, harga,
nama baik pabrik, nama baik toko yang menjual (pengecer), dan pelayanan
pabrik serta pelanan pengecer, yang diterima oleh pembeli guna memuaskan
keinginannya.”
Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasa oleh Benyamin Molan
(2012:4) yaitu : “Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar
untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan“. Jadi produk adalah segala
sesuatu yang ditawarkan konsumen baik berwujud maupun tidak berwujud yang
diterima oleh pembeli agar dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan
konsumen. Dalam hal ini si konsumen dapat terpuaskan ketika ia mengkonsumsi
produk tersebut dan kebutuhannya dapat terpenuhi.
2.1.3.2 Pengertian Harga
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja.
Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, masih banyak
perusahaan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan penetapan
harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka harga
mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share pasar yang
dapat dicapai oleh perusahaan.
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Penetapan harga selalu menjadi masalah bagi setiap perusahaan karena
penetapan harga ini bukanlah kekuasaan atau kewenangan yang mutlak dari
seorang pengusaha. Seperti telah diutarakan di atas, dengan penetapan harga
perusahaan dapat menciptakan hasil penerimaan penjualan dari produk yang
dihasilkan dan dipasarkannya. Peranan penetapan harga akan menjadi sangat
penting terutama pada keadaan persaingan yang semakin tajam dan
perkembangan permintaan yang terbatas. Dalam keadaan persaingan yang
semakin tajam dewasa ini, yang terutama sangat terasa dalam pasar pembeli
(buyers market), peranan harga sangat penting terutama untuk menjaga dan
meningkatkan posisi perusahaan di pasar, yang tercermin dalam share pasar
perusahaan, di samping untuk meningkatkan penjualan dan keuntungan
perusahaan. Dengan kata lain, penetapan harga mempengaruhi kemampuan
bersaing perusahaan dan kemampuan perusahaan mempengaruhi konsumen.
Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor yang
mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak langsung. Faktor yang
mempengaruhi secara langsung, adalah harga bahan baku, biaya produksi,
biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah, dan faktor lainnya. Faktor yang
tidak langsung, namun erat hubungannya dalam penetapan harga, adalah harga
produk sejenis yang dijual oleh para pesaing, pengaruh harga terhadap
hubungan antara produk subsitusi dan produk komplementer, serta potongan
(discount) untuk para penyalur dan konsumen. Karena pengaruh tersebut,
seorang produsen harus memperhatikan dan memperhitungkan faktor-faktor
tersebut dalam penentuan kebijakan harga yang akan ditempuh, sehingga
nantinya dapat memenuhi harapan produsen itu untuk dapat bersaing dan
kemampuan perusahaan mempengaruhi konsumen.
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Secara tradisional, harga berperan sebagai penentu utama dari pilihan
pembeli. Hal itu masih berlaku untuk negara-negara miskin, di antara kelompok-
kelompok miskin, dan untuk jenis produk komoditas. Dan, walaupun faktor-faktor
non harga telah menjadi semakin penting dalam perilaku pembeli selama
beberapa dasawarsa ini, harga masih tetap merupakan salah satu unsur
terpenting yang menentukan pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan.
Konsumen dan agen pembelian memiliki lebih banyak akses ke informasi harga
dan toko/perusahaan pemberi diskon harga. Para konsumen berbelanja secara
hati-hati, mendorong para pengecer untuk menurunkan harga mereka.
Menurut Sunyoto (2013 : 130), harga adalah sejumlah uang yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk tertentu atau kombinasi antara
barang dan jasa. Harga sebenarnya bukan hanya diperuntukan bagi suatu
produk yang sedang diperjual belikan  dipasar tetapi juga berlaku untuk produk-
produk yang lain
Kotler dan Keller Kevin Lane, terjemahan (2012 : 519) bahwa : “ Harga
merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, elemen-elemen lainnya menimbulkan biaya.”. Harga juga
merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel : Harga
dapat diubah dengan cepat, tidak seperti ciri khas (feature) produk dan perjanjian
distribusi. Pada saat yang sama, penetapan dan persaingan harga juga
merupakan masalah nomor satu yang dihadapi perusahaan.
Namun banyak perusahaan yang tidak menangani penetapan harga
dengan baik. Kesalahan yang paling umum adalah : Penetapan harga yang
terlalu berorientasi pada biaya, harga kurang sering direvisi untuk mengambil
keuntungan dari perubahan pasar, harga ditetapkan secara independent pada
bauran pemasaran lainnya dan bukannya sebagai unsur instrinsik dari strategi
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penentuan posisi pasar, serta harga kurang cukup bervariasi untuk berbagai
macam produk, segmen pasar dan saat pembelian.
Penentuan harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan, mengingat
harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknya produk dan jasa yang
ditawarkan. Salah dalam menentukan harga akan berakibat fatal. Akan tetapi,
keputusan mengenai harga tidak mudah untuk dilakukan. Di satu sisi, harga yang
terlalu mahal dapat meningkatkan laba jangka pendek, tetapi di sisi lain akan sulit
dijangkau oleh konsumen. Dalam kasus tertentu, harga yang mahal sekali dapat
diprotes lembaga konsumen dan bahkan mengundang campur tangan
pemerintah untuk menurunkannya.  Selain itu, marjin laba yang besar cenderung
menarik para pesaing untuk masuk ke industri yang sama. Sebaliknya, bila harga
terlampau murah, pangsa pasar dapat melonjak. Akan tetapi, marjin kontribusi
dan laba bersih yang diperoleh akan berkurang.
Secara sederhana, istilah harga dapat diartikan sebagai jumlah uang
(satuan moneter) dan atau aspek lain (non moneter) yang mengandung
utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk.
Sutojo (2009 : 58) bahwa : “ Harga adalah bagian penting yang tidak
terpisahkan dari the marketing mix. Karena juga tidak dapat dipisahkan dari
ketiga komponen the marketing mix yang lain yaitu produk, distribusi dan promosi
penjualan.”
Oleh karena itu dalam menyusun strategi harga perusahaan tidak dapat
mengabaikan kebijaksanaan pemasaran jangka pendek dan menengah yang
telah digariskan maupun strategi produk, distribusi dan promosi penjualan.
Disamping itu seperti halnya bauran pemasaran strategi harga perlu
memperhitungkan persepsi konsumen sasaran kepada siapa strategi itu
ditujukan dan perkembangan lingkungan bisnis.
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Adisaputro (2014 : 209), mendefinisikan pengertian harga sebagai
berikut : ” Harga jual produk merupakan salah satu elemen dalam bauran
pemasaran yang menghasilkan revenue penjualan, sedangkan elemen lain dari
bauran ini menghasilkan biaya-biaya. Harga jual mungkin merupakan elemen
dalam program pemasaran yang paling mudah diubah, sedangkan fitur produk,
saluran pemasaran, dan juga program promosi akan memakan waktu lebih lama
untuk dapat diubah. Harga jual produk juga mampu mengkomunikasikan pada
pasar tentang nilai positioning yang dimaksudkan oleh perusahaan dari produk
atau brandnya ”.
Pengusaha perlu memikirkan tentang penetapan harga jual produknya
secara tepat karena harga yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik para
pembeli untuk membeli barang tersebut. Penetapan harga jual barang yang tepat
tidak selalu berarti bahwa harga haruslah ditetapkan rendah atau serendah
mungkin. Seringkali kita jumpai bahwa apabila harga barang tertentu itu rendah
maka banyak konsumen justru tidak senang karena dengan harga yang murah
membuat semua orang dapat memakai barang tersebut.
Gitosudarmo (2012 : 228) bahwa : “ Harga adalah sejumlah uang yang
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah barang beserta jasa-jasa tertentu atau
kombinasi dari keduanya.” Harga sebenarnya bukanlah hanya diperuntukkan
bagi suatu barang yang sedang diperjualbelikan di toko saja akan tetapi harga
sebenarnya juga berlaku untuk produk-produk yang lain.
Secara histories harga itu ditentukan oleh pembeli dan penjual melalui
proses tawar menawar, sehingga terjadilah kesepakatan harga tertentu. Pada
mulanya harga menjadi faktor penentu, tetapi dewasa ini faktor penentu
pembelian semakin bervariasi, sehingga faktor selain harga jual banyak berperan
dalam keputusan pembelian. Semua variabel yang terdapat pada bauran
pemasaran merupakan unsur pendapatan (revenue).
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Kesalahan-kesalahan umum dalam penetapan harga dapat terjadi karena
hal-hal sebagai berikut :
1. Perusahaan terlalu berorientasi pada biaya, bukan pada pesaing atau
konsumen (pasar)
2. Mengapa harga merupakan variabel terpisah dari bauran pemasaran yang
lain, bukan merupakan unsur intristik dari segi penentuan posisi pasar.
3. Perusahaan menetapkan harga cenderung sama untuk semua jenis produk
dan semua segmen pasar.
Harga juga merupakan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan semua elemen lainnya hanya mewakili harga. Harga
adalah juga salah satu elemen yang paling fleksibel dari bauran pemasaran.
Tidak seperti sifat-sifat produk dan komitmen jalur distribusi, harga dapat
berubah dengan cepat. Pada saat yang sama, penetapan harga dan persaingan
harga adalah masalah utama yang dihadapi banyak eksekutif pemasaran.
Namun, banyak perusahaan yang tidak menangani harga dengan baik.
Kesalahan-kesalahan yang biasa terjadi adalah : penetapan harga terlalu
berorientasi pada biaya, harga tidak cukup direvisi untuk merefleksikan
perubahan pasar, penetapan harga yang tidak memperhitungkan elemen bauran
pemasaran lainnya, dan harga yang tidak bervariasi untuk produk-produk,
segmen pasar dan bertujuan pembelian yang berbeda.
2.1.3.3 Pengertian Promosi
Produk yang sudah direncanakan dengan baik serta telah ditentukan
harga jualnya secara tepat, belum tentu menjamin keberhasilan pemasaran
terhadap produk tersebut. Hal ini disebabkan karena apabila produk angudah
bagus dengan harga yang sudah baik itu tidak dapat dikenal oleh konsumen
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maka produk tersebut tidak akan berhasil dipasar. Dalam hal ini terdapat uatu
ungkapan “tak kenal maka tak sayang”. Oleh karena itu produk tersebut haruslah
diperkenalkan kepada konsumen agar konsumen dapat menggetahui produk
tersebut dengan melalui sarana promosi. Artinya, agar produk itu dikenal oleh
seluruh masyarakat maka produk itu harus dipromosikan seluas mungkin ke
masyarakat.
Dalam kegiatan promosi terdapat komunikasi yang harus dibangun oleh
pihak produsen kepada konsumennya, apalagi dengan para pelanggan setianya.
Sebab dengan membangun komunikasi yang baik akan memberikan pengaruh
positif antara kedua belah pihak sehingga timbul rasa saling percaya satu sama
lain dan juga dapat mempengaruhi seorang konsumen untuk tetap loyal dengan
produk yang dipromosikan.
Sunyoto (2012:154) adalah salah satu variabel dalam bauran  pemasaran
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk
dan  alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau
penggunaan produk sesuai dengan kebutuhan dan keiinginannya.
Oentoro (2012 : 173) mengemukakan bahwa promosi pada hakekatnya
merupakan seni untuk merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli
lebih banyak produk perusahaan. Promosi merupakan suatu usaha dari pemasar
dalam menginformasikan dan mempengafruhi orang atau pihak lain sehingga
tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau jasa yang
dipasarkannya.
Gitosudarmo (2012:159) adalah kegiatan yang ditujukan untuk
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang
ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi
tertarik akan produk tersebut lalu membelinya.
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Dari pendapat di atas dapat ditarik  kesimpulan, bahwa promosi
merupakan cara berkomunikasi yang dilakukan oleh perusahaan untuk
mendorong atau menarik calon konsumen agar membeli produk atau jasa yang
dipasarkan. Atau dapat juga disimpulkan, bahwa promosi merupakan suatu alat
komunikasi yang bersifat membujuk, agar konsumen mau membeli produk yang
ditawarkan. Sedangkan promosi itu sendiri merupakan suatu alat yang dipakai
untuk menginformasikan, mempengaruhi dan mengingatkan kepada konsumen
akan produk yang ditawarkan perusahaan.
Informasi yang diberikan kepada calon pembeli akan mempengaruhi
keputusan mereka tentang pengalokasian dana yang dimiliki. Mereka akan
memasukkan barang dan jasa yang diketahui ke dalam daftar pertimbangannya,
lalu memilih kombinasi yang optimal. Pada hakekatnya promosi adalah suatu
bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi, membujuk, mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan
produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Agar dapat berkomunikasi dengan efektif, perusahaan menggaji biro iklan
untuk menyusun kampanye iklan yang efektif, ahli promosi penjualan untuk
merangsang program insentif penjualan, dan ahli hubungan masyarakat (humas)
untuk mengembangkan citra perusahaan. Perusahaan melatih para wiraniaganya
agar selalu ramah dan berpengetahuan.
Produk yang sudah direncanakan dengan baik serta telah ditentukan
harga jualnya secara tepat, belum menjamin keberhasilan pemasaran terhadap
produk itu. Hal itu disebabkan oleh karena apabila produk yang sudah bagus itu
tidak dapat dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak akan berhasil di
pasar. Oleh karena, itu produk tersebut haruslah diperkenalkan kepada
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konsumen. Upaya untuk memperkenalkan produk itu kepada konsumen
merupakan awal dari kegiatan pro-mosi. Upaya tersebut bukanlah merupakan
pekerjaan yang mudah.
Perumusan pesan yang disampaikan dalam promosi haruslah sedemikian
rupa sehingga dapat menyentuh perasaan konsumen. Dengan pesan-pesan
yang persuasif seperti itu, maka konsumen akan menerima pesan itu dengan
enak dan akan menjadi terkesan secara mendalam baginya. Perumusan pesan
itu harus bersifat tajam tetapi halus. Hal ini disebabkan karena pesan yang
disampaikan lewat promosi itu merupakan senjata untuk mempengaruhi
konsumennya.
Uraian di atas, menekankan bahwa kegiatan promosi tidak boleh berhenti
hanya pada memperkenalkan produk kepada konsumen saja, akan tetapi harus
dilanjutkan dengan upaya untuk mempengaruhinya agar konsumen tersebut
menjadi senang dan kemudian membeli produk ditawarkan perusahaan.
Sebenarnya banyak macam kegiatan promosi yang dapat dilakukan, tetapi
secara formal promosi dapat dikelompokkan menjadi empat macam yaitu
penjualan pribadi, pengiklanan dan promosi penjualan dan hubungan
masyarakat.
Lupiyoadi (2011 : 108) mendefinisikan bahwa : ” Promosi merupakan
salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan
oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa ”. Kegiatan promosi bukan
saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen,
melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan
pembelian/penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini
dilakukan dengan menggunakan alat-alat promosi.
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2.1.3.4 Pengertian Distribusi
Setelah produk di desain dengan bagus untuk dipasarkan, disertai
dengan penetapan harga yang menarik serta telah didukung dengan kampanye
promosi yang menggebu atau secara gencar, belum menjamin terjadinya
keberhasilan dalam pasar. Masyarakat atau konsumen justru bisa menjadi
sangat kecewa apabila produk yang sudah dipromosikan secara gencar itu
ternyata sulit untuk memperolehnya. Karena itu, apabila tidak diikuti dengan
kegiatan untuk menyalurkan barang-barang tersebut kepada konsumen secara
cepat dan tepat, maka pemasaran tidak akan bisa berhasil dengan baik.
Kegiatan untuk menyalurkan barang-barang yang dipasarkannya itu secara cepat
dan tepat kepada para konsumen merupakan kegiatan distribusi.
Gitosudarmo (2012 : 258) mengemukakan bahwa : ”Saluran distribusi
adalah sekelompok individu atau perusahaan yang mempunyai hak kepemilikan
atas barang yang dipasarkan dan membantu dalam penyampaian hak
kepemilikan barang atau jasa tersebut dari produsen kepada konsumen.”
Saluran distribusi dibutuhkan terutama karena adanya perbedaan yang
menimbulkan celah-celah atau kesenjangan (gap) di antara produksi dan
konsumsi. Perbedaan jarak tersebut berupa perbedaan jarak geografis
(geographical gap) yang disebabkan perbedaan tempat pemusatan produksi
dengan lokasi konsumen yang tersebar di mana-mana, sehingga jarak yang
semakin jauh, menimbulkan peranan lembaga penyalur menjadi bertambah
penting. Perbedaan berikutnya adalah perbedaan jarak waktu (time gap), yang di
sebabkan perbedaan atau celah waktu yang terjadi antara produksi dan
konsumsi dari produk-produk yang dihasilkan secara besar-besaran. Hal ini
terjadi, karena pembelian dan konsumsi dari produk timbul dalam waktu tertentu,
sedangkan produksi dilakukan secara lebih hemat dengan kegitan produksi yang
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terus-menerus, sehingga terdapat perbedaan waktu antara saat produksi dengan
saat konsumsi atau penggunaannya.
Perbedaan lainnya adalah perbedaan atau celah dalam jumlah (quantity
gap), dimana produksi dilakukan secara besar-besaran (dalam jumlah yang
besar) untuk memperoleh biaya per unit/satuan yang rendah, sedangkan
konsumsi atau pemakain dalam jumlah yang kecil-kecil untuk jenis produk itu
pada saat tertentu. Perbedaan berikutnya adalah perbedaan atau celah varietas
(variety gap), di mana sebagian besar perusahaan menspesialisasikan dirinya
dalam memproduksi produk tertentu, sedangkan pembeli atau konsumen
menginginkan produk yang beraneka ragam, sesuai dengan selera atau cita
rasanya. Perbedaan yang terakhir adalah celah atau kesenjangan informasi dan
komunikasi (communication & information gap), dimana konsumen sering tidak
mengetahui sumber-sumber produksi dari produk-produk yang dibutuhkan atau
yang diinginkannya, sedangkan produsen tidak mengetahui konsumen potensial
berada. Akibatnya dibutuhkan fungsi distribusi yang dijalankan dalam saluran
distribusi yang ada.
Pengertian saluran distribusi sebagaimana dikemukakan oleh Adisaputra
(2014 : 235), saluran pemasaran atau distribusi adalah satu jaringan khusus
jaringan pemasaran yang digunakan oleh suatu perusahaan. Saluran khusus
yang dipilih oleh perusahaan itu akan mempengaruhi berbagai keputusan
marketing yang lain misalnya keputusan harga produk perusahaan yang
merupakan produk massal atau produk berkualitas tinggi seperti yang dijual di
butik jumlah dan tugas wiraniaga yang dibutuhkan bahwa keputusan tentang
periklanan, berapa banyak jumlah, dan sistem motivasi bagi dealer yang
dibutuhkan. Terlebih lagi keputusan tentang saluran ini merupakan keputusan
jangka panjang yang akan membutuhkan komitmen perusahaan yang lain
misalnya distributor dan pengecer.
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2.1.3.5 Pengertian Pelayanan
Kata pelayanan atau jasa atau service sebenarnya bukan merupakan
istilah asing di telinga kita, misalnya pelayanan kesehatan, pelayanan ilmu
ekonomi, pelayanan lebih dikenal dengan istilah jasa (service). Pelayanan pada
dasarnya adalah kegiatan yang di tawarkan oleh organisasi atau perorangan
kepada konsumen (yang dilayani), yang bersifat tidak berwujud dan tidak dapat
dimiliki, sedangkan pelayanan prima merupakan terjemahan dari istilah service
excellent yang secara harfiah berarti pelayanan yang sangat terbaik, karena
sesuai dengan standart pelayanan yang berlaku atau dimiliki oleh instansi yang
memberikan pelayanan.
Subagyo (2010 : 261) mendefinisi pengertian pelayanan sebagai berikut :
”Pelayanan prima adalah pelayanan sebaik-baiknya kepada pelanggan sehingga
dapat menimbulkan rasa puas pada pelanggan ”.
Pelayanan prima merupakan pelayanan yang berorientasi pada
pemenuhan tuntutan pelanggan mengenai kualitas produk (barang atau jasa)
sebaik-baiknya. Melalui pelayanan prima, perusahaan dapat menarik pelanggan
baru dan perusahaan dapat mempertahankan pelanggan lama.
Menurut Tjiptono dan Gregorius Chandra (2011 : 39) mengemukakan
bahwa konsep orientasi pelayanan lebih menekankan pada aspek praktik,
kebijakan dan prosedur layanan pada sebuah organisasi.
Barata (2011 : 11)  bahwa : ” Pelayanan atau service adalah pihak yang
dapat memberikan suatu layanan tertentu kepada konsumen, baik berupa
layanan dalam bentuk penyediaan dan penyerahan barang (goods) atau jasa-
jasa (service) ”.
Dalam hal layanan diberikan karena tujuan komersial, satu pihak akan
menyediakan layanan bagi pihak lain bila pihak lain tersebut bersedia untuk
membayar. Misalnya, layanan yang diberikan karena ada transaksi jual beli,
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layanan timbal balik antara pegawai dan perusahaan, layanan timbal balik antara
pegawai negara dan instansi pemerintah tempatnya bekerja, antara pejabat
negara dan lembaganya, dan hubungan timbal balik antara atasan dan bawahan
sebagai lanjutan hubungan antar posisi dalam organisasi komersil, non-komersil
maupun instansi pemerintah.
Salah satu cara agar penjualan jasa satu perusahaan lebih unggul
dibandingkan para pesaingnya adalah dengan memberikan pelayanan yang
berkualitas dan bermutu yang memenuhi tingkat kepentingan konsumen. Tingkat
kepentingan konsumen terhadap jasa yang akan mereka terima dapat dibentuk
berdasarkan pengalaman dan saran yang mereka peroleh. Konsumen memilih
pemberi jasa berdasarkan peringkat kepentingan. Dan setelah menikmati jasa
tersebut mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka
harapkan.
Bila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh di bawah jasa yang
mereka harapkan, para konsumen akan kehilangan minat terhadap pemberi jasa
tersebut. Sebaliknya, jika jasa yang mereka nikmati memenuhi atau melebihi
tingkat kepentingan, mereka akan cenderung memakai kembali produk jasa
tersebut.
Tingkat kualitas pelayanan tidak dapat dinilai berdasarkan sudut pandang
perusahaan tetapi harus dipandang dari sudut pandang penilaian pelanggan.
Karena itu, dalam merumuskan strategi dan program pelayanan, perusahaan
harus berorientasi pada kepentingan pelanggan dengan memerhatikan
komponen kualitas pelanggan.
2.1.6 Pengertian Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan
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keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa
adanya teori pengambilan keputusan disministratif, kita tidak dapat mengerti,
apakah meramalkan tindakan-tindakan.
Berikut beberapa kutipan pendapat yang dikemukakan dari para ahli
sebagaimana dikemukakan oleh Machfoedz (2010:44) mengemukakan bahwa
pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari
berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Proses
penilaian itu biasanya diawali dengan mengindentifikasi masalah utama yang
mempengaruhi tujuan, menyusun, menganalisis, dan memilih berbagai alternatif
tersebut dan mengambil keputusan yang dianggap paling baik. Langkah terakhir
dari proses itu merupakan sistim evaluasi untuk menentukan efektifitas dari
keputusan yang telah diambil.
Menurut Swasta dan Handoko (2012:110) mengemukakan bahwa
“Keputusan pembelian merupakan proses dalam pembelian yang nyata, apakah
membeli atau tidak”.
Berdasarkan pola hubungan antara jenis usaha (masalah) yang paling
tinggi dan usaha yang paling rendah, maka kita dapat membedakan tiga
tingkatan pengambilan keputusan konsumen seperti yang dikemukakan oleh
Amirullah (2012:62) sebagai berikut :
1. Extensive problem solving. Pada tingkat ini konsumen sangat membutuhkan
banyak informasi untuk lebih meyakinkan keputusan yang akan diambilnya.
Konsumen dalam hal ini telah memiliki kriteria-kriteria khusus terhadap barang
yang akan dipilihnya. Pengambilan keputusan extensive juga melibatkan
keputusan multi pilihan dan upaya kognitif serta perilaku yang cukup besar.
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Akhirnya, pengambilan keputusan ini cenderung membutuhkan waktu yang
cukup lama.
2. Limited problem solving. Pada tingkat ini konsumen tidak begitu banyak
memerlukan informasi, akan tetapi konsumen tetap perlu mencari-cari
informasi untuk lebih memberikan keyakinannya. Biasanya konsumen yang
berada pada tingkat ini selalu membanding-bandingkan merek atau barang
dengan menggali terus informasi-informasi. Di sini lebih sedikit alternatif yang
dipertimbangkan dan demikian pula dengan proses integrasi yang dibutuhkan.
Pilihan yang melibatkan pengambilan keputusan terbatas biasanya cukup
cepat, dengan tingkat upaya kognitif dan perilaku yang sedang.
3. Routinized response behavior. Karena konsumen telah memiliki banyak
pengalaman membeli, maka informasi biasanya tidak diperlukan lagi.
Informasi yang dicari hanyalah untuk membandingkan saja, walaupun
keputusan itu sudah terpikirkan oleh mereka. Dibandingkan dengan tingkat
yang lain, perilaku pilihan rutin membutuhkan sangat sedikit kapasitas kognitif
atau kontrol sadar. Pada dasarnya, rencana keputusan yang telah dipelajari
konsumen diaktifkan kembali dari ingatan dan dilakukan secara otomatis
untuk menghasilkan perilaku konsumen. Keputusan pembeli dapat dibedakan
ke dalam lima peran yaitu:
a. Pencetus, seseorang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk
membeli suatu produk atau jasa.
b. Pemberi pengaruh, seseorang yang pandangan atau sasarannya
mempengaruhi keputusan.
c. Pengambil keputusan, seseorang yang mengambil keputusan untuk setiap
komponen keputusan pembelian, apakah membeli, tidak membeli,
bagaimana membeli, dan di mana akan membeli.
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d. Pembeli, orang yang melakukan pembelian yang sesungguhnya.
e. Pemakai, seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau
jasa yang bersangkutan.
Sangaji dan Sopiah (2013 : 123), mengatakan bahwa : “Keputusan
pembelian konsumen adalah proses pemecahan masalah yang diarahkan pada
sasaran“. Pemecahan masalah konsumen sebenarnya merupakan suatu aliran
tindakan timbal balik yang berkesinambungan di antara factor lingkungan, proses
kognitif dan efektif, serta tindakan perilaku.
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti,
apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehingga kita tidak dapat
menyempurnakan efektivitas manajemen.
Semakin masalah yang akan diputuskan itu dirasa berada dalam tingkat
yang sulit, maka pencarian informasi akan menjadi sangat menentukan
efektivitas keputusan. Juga sebaliknya, jika masalah itu sifatnya rutin akan terjadi
berulang-ulang, maka informasi itu hanya berperan sebagai pembanding karena
pengetahuan tentang masalah tersebut sudah dimiliki. Atau dengan kata lain,
jumlah upaya yang digunakan dalam pemecahan masalah cenderung menurun
sejalan dengan semakin dikenalnya suatu produk dan semakin
berpengalamannya seseorang dalam mengambil keputusan.
Selanjutnya pengertian pengambilan keputusan menurut Philip Kotler dan
Kevin Lane Keller (2012 : 227) adalah : “ Keputusan pembelian merupakan
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proses dimana konsumen melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian,yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki
dampak yang lama setelah itu “.
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam pengambilan
keputusan membeli suatu produk.
2.2 Penelitian Empirik
Penelitian terdahulu yang berhasil dipilih untuk dikedepankan dapat dilihat
dari penelitian yang dikemukakan oleh beberapa peneliti terdahulu sebagaimana
dikemukakan oleh
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu












Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
dari ke-30 variabel yang direduksi
menjadi 27 variabel. Sisanya 3 variabel
dikeluarkan dari model karena tidak
memenuhi kriteria MSA > 0.5 yaitu
variabel status sosial (X7) dengan nilai
MSA (0.422) variabel mengikuti trend
(X18) dengan nilai MSA (0.483) dan
variabel mobil niaga (X24) dengan nilai
MSA (0.408). Dari uji analisis factor
diperoleh hasil bahwa dari 27 variabel
yang ditahan dalam model dan
mengelompokkannya kedalam 8 faktor,
merupakan faktor yang mempengaruhi
perilaku konsumen terhadap pembelian
mobil Kijang. Faktor-faktor tesebut
adalah faktor kelompok referensi
dengan nilai eigen values 6.022, faktor
ekonomi dengan eigen values 2.504,
faktor sosial dengan nilai eigen values
2.305, faktor promosi dengan nilai eigen
values 1.748, faktor harga dengan nilai
eigen values 1.621, faktor distribusi
dengan nilai eigen values 1.492, faktor
produk dengan nilai eigen values 1.258
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dan faktor budaya dengan nilai eigen
values 1.029. Ke-8 faktor diperoleh
berdasarkan pada nilai eigen values
yang lebih besar dari satu. Faktor yang
mendominasi adalah faktor kelompok
referensi yang mempunyai nilai eigen







Mobil Hyunday i20 di
Semarang
Dimana variabel keputusan pembelian
konsumen (Y), kualitas produk (X1),
harga (X2), promosi (X3), kesadaran
merek (X4), citra merek (X5),
kepribadian merek (X6), dan popularitas
(X7). Pengujian hipotesis menggunakan
uji t menunjukkan bahwa tujuh variabel
independen kualitas produk, harga,
promosi, kesadaran merek, citra merek,
kepribadian merek, dan popularitas
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian
konsumen. Kemudian melalui uji F
dapat diketahui ketujuh variabel
independen memang layak menguji
variabel dependen keputusan pembelian
konsumen. Angka Adjusted R Square
sebesar 0,857 menunjukkan bahwa 85,7
persen variasi keputusan pembelian
konsumen dapat dijelaskan oleh ketujuh
variabel independen dalam persamaan
regresi. Sedangkan sisanya
14,3 persen dijelaskan oleh variabel lain








Toyota Yaris Pada PT.
Hadji Kalla Cabang
Makassar
Penelitian Menunjukkan bahwa gaktor-
faktor yang terdiri dari kebudayaan,
sosial, kepribadian, dan psikologis
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian baik














Dari hasil analisis yang dilakukjan
menunuukkan bahwa diperoleh lima
faktor yang dipertimbangkan terhadap
keputusan membeli mobil Toyota
Avanza pada PT Agung AutoMall di
Kota Denpasar dengan varian sebesar
70,938 persen. Kelima faktor tersebut
yaitu: (1) Faktor bauran pemasaran,
dengan faktor loading sebesar 13,331
dan memiliki variance sebesar 47,609
persen; (2) Faktor sosial, dengan faktor
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loading sebesar 2,280 dan memiliki
variance sebesar 8,143 persen; (3)
Faktor harga, dengan faktor loading
sebesar 1,681 dan memiliki variance
sebesar 6,005 persen; (4) Faktor
psikologi, dengan faktor loading sebesar
1,489 dan memiliki variance sebesar
5,319 persen; dan (5) Faktor produk
dengan faktor loading sebesar 1,162









Toyota Avanza di Kota
Semarang
Hasil penelitian adalah produk, harga,
promosi, distribusi, dan pelayanan
berpengaruh positif secara signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam
membeli mobil Toyota Avanza di Kota
Semarang, baik parsial maupun










Hasil penelitian menunjukkan bahwa
faktor, produk, harga, promosi, dan
distribusi secara bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian Mobil Mitsubishi Pajero
2.3 Kerangka Pikir
PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar adalah merupakan perusahaan
yang bergerak di bidang dealer mobil merek Mitsubishi Outlander. Sebagai
perusahaan dealer maka perusahaan perlu mengetahui perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian mobil Merek Mitsubishi Outlander. Dimana dalam
penelitian ini penulis mengacu dari penelitian yang dilakukan oleh Guruh
Trimantoro (2012) dengan mengambil variabel yang mempengaruhi keputusan
pembelian mobil adalah : produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan.
Produk berkaitan dengan kualitas produk, manfaat dan desain yang berpengaruh
langsung terhadap penjualan mobil Mitsubishi outlander. Kemudian harga
berkaitan dengan nilai yang ditetapkan dalam penjualan mobil, apabila harga
yang ditetapkan sesuai dengan manfaat yang ada maka akan mempengaruhi
keputusan konsumen dalam pembelian. Selanjutnya promosi berkaitan dengan
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sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk memperkenalkan,
menginformasikan keunggulan-keunggulan mobil Mitsubishi outlander, sehingga
konsumen tertarik dan berminat untuk membeli. Kemudian distribusi berkaitan
dengan saluran pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk
memperlancar penjualan mobil Mitsubishi Outlander, karena dapat memperoleh
produk yang diinginkan, sehingga dengan adanya faktor tersebut maka akan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander.
Untuk lebih jelasnya keterkaitan faktor-faktor tersebut terhadap keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT.
Bosowa Berlian Motor di Makassar dapat digambarkan sebagai berikut :
Gambar 2.1 Kerangka Pikir
2.4 Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian










1. Diduga bahwa faktor-faktor produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor.
2. Diduga pula bahwa faktor yang dominan berpengaruh terhadap keputusan






Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan merumuskan
hipotesis yang selanjutnya akan dilakukan pengujian hipotesis, pengukuran data,
dan membuat kesimpulan yang dapat digeneralisasikan. Menurut Sugiyono
(2011:11) metode penelitian kuantitatif dalam melihat hubungan variabel
terhadap objek yang diteliti lebih bersifat kausal (sebab-akibat) sehingga dalam
penelitian ini terdapat variabel bebas (sebab) dan variabel terikat (akibat). Dari
variabel tersebut selanjutnya akan dicari seberapa besar pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat dengan menggunakan alat ukur yang sesuai.
Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan
data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penulis memilih obyek penelitian pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar yang berlokasi di Jalan Urip Sumohardjo No.188 Makassar. Adapun
waktu yang direncanakan kurang lebih tiga bulan dimulai dari bulan November
tahun 2015 sampai dengan bulan Pebruari tahun 2016.
3.3 Teknik Pengumpulan Data
Untuk mendapatkan data yang dibutuhkan penulis menggunakan metode
pengumpulan data sebagai berikut :
1. Observasi yaitu penelitian yang dilakukan dengan melalui metode
pengumpulan data dengan cara melakukan pengamatan langsung pada PT.
Bosowa Berlian Motor di Makassar
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2. Wawancara yaitu penelitian yang dilakukan dengan cara mengadakan Tanya
jawab secara langsung dengan orang-orang yang dianggap berkepentingan
dan mempunyai pengetahuan mengenai ruang lingkup perusahaan serta yang
ada relevansinya dengan penulisan ini.
3. Dokumentasi
Metode pengumpulan data ini digunakan untuk mendapatkan data-data yang
kejadiannya sudah terjadi. Data-data yang kejadiannya sudah terjadi ini
adalah berbentuk data sekunder.
4. Kuesioner
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
untuk dijawabnya”. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
efisien jika peneliti tahu dengan pasti variabel yang dapat diukur dan tahu apa
yang diharapkan dari reponden.
3.4 Jenis dan Sumber Data
3.4.1 Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua yaitu
data kualitatif dan data kuantitatif.
a. Data Kualitatif
Data kualitatif, yaitu data yang berbentuk kata-kata, bukan dalam bentuk
angka. Data kualitatif diperoleh melalui berbagai macam teknik pengumpulan
data misalnya wawancara, analisis dokumen, diskusi, atau observasi yang
telah dituangkan dalam catatan lapangan.
b. Data Kuantitatif
Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau bilangan. Sesuai
dengan bentuknya, data kuantitatif dapat diperoleh atau dianalisis
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menggunakan teknik perhitungan matematika atau statistik. Berdasarkan
proses atau cara untuk mendapatkannya.
3.4.2 Sumber Data
Untuk menunjang kelengkapan pembahasan dalam penulisan skripsi ini.
Penulis memperoleh data yang bersumber dari data :
1. Data Primer adalah data yang dikumpulkan peneliti langsung dari responden
terhadap obyek penelitian dengan menggunakan kuesoner.
2. Data Sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung, baik berupa
keterangan maupun literatur yang ada hubungannya dalam penelitian dan
sifatnya melengkapi atau mendukung data primer. Data ini diperoleh dari studi
pustaka, media on-line, dan sumber-sumber lain yang mendukung penelitian
ini.
3.5 Populasi dan Sampel
Dalam penelitian dan pembahasan ini yang menjadi populasi adalah
pelanggan atau konsumen PT. Bosowa Berlian Motor, yang melakukan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander. Metode penentuan sampel yang
digunakan adalah metode non probability sampling dengan teknik judgmental
sampling dimana menurut Istiyanto (2005:121) yaitu teknik penentuan sampel
dengan menggunakan pertimbangan tertentu, dengan melihat penjualan produk
dalam 2 tahun terakhir (2013 – 2014) sebesar 9.879. Sehingga sampel dapat
ditentukan dengan rumus Slovin yaitu :
N
n = -----------------
1 + N (e)2
Dimana :
n  = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
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e = Batas toleransi kesalahan
9.879
n = --------------------------




n =  100 responden
3.6 Analisis Data
Untuk menguji kebenaran hipotesis yang telah dikemukakan sebelumnya,
maka metode analisis yang digunakan adalah :
1. Uji Instrumen Penelitian
a. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan program
SPSS versi 20, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau
variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbanch Alpha > 0,60.
b. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut dengan syarat validnya kuesioner apabila memiliki
nilai r > 0,30 Ghozali (2012 : 135).
2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi, variabel terikat dan variabel bebas mempunyai  distribusi normal
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atau tidak. Normalitas dapat diuji dengan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov, yang dapat dilakukan dengan SPSS.
b. Uji Multikolineritas
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi atas variabel bebas (independen). Uji
Multikolineritas dapat dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya (2)
Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,1
atau nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan tidak terjadi
multikolineritas.
c. Uji Heterokesdastisitas
Uji heterokesdastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu  pengamatan
ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedaskisitas, dan jika
berbeda disebut Heterokesdastisitas. Model regresi yang baik adalah
tidak terjadi heterokesdastisitas.
3. Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang berfungsi untuk
mengetahui hubungan antara variabel independen dengan variabel
dependen dengan menggunakan persamaan linier lebih dari satu variabel
independen Priyatno (2010:51). Telah ditentukan di awal bahwa varibel
bebas terdiri dari lima variabel diantaranya (produk, harga, promosi distribusi
dan pelayanan) terhadap keputusan pembelian konsumen. Pada penelitian
ini peneliti menggunakan alat bantu program statistik SPSS for windows
untuk mempermudah proses pengolahan data-data penelitian, dari program
tersebut akan didapatkan output berupa hasil pengolahan dari data yang
telah dikumpulkan. Model hubungan keputusan pembelian dengan varibel-
variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi atau persamaan dikemukakan
oleh  Priyatno (2010:52). sebagai berikut :
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Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5
Di mana :
Y =  Keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander
b0 =  Koefisien regresi
X1 =  Produk
X2 =  Harga
X3 =  Promosi
X4 =  Saluran distribusi
X5 =  Pelayanan
b1, b2, b3, b4, b5, = Koefisien regresi
a. Uji F
Uji F digunakan pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat
Ghozali, (2012 : 16).
b. Uji t
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel
penjelas atau independen terhadap variabel dengan menganggap varibel
independen lainnya konstan. Ghozali (2012 : 17).
3.7 Definisi dan Pengukuran Variabel
Definisi operasional merupakan unsur penelitian yang memberitahu
bagaimana cara mengukur suatu variabel atau semacam petunjuk pelaksanaan
bagaimana mengukur suatu variabel. Definisi operasional menunjukkan indikator-
indikator yang akan digunakan untuk mengukur variabel-variabel secara
terperinci. Dalam hal ini definisi operasionalnya adalah sebagai berikut :
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ditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan atau
kebutuhan. Kotler (2012 :4)






d. Sistem anti maling
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kombinasi antara barang dan
jasa sehingga menimbulkan
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d. Harga jual pesaing
Skala Likert
STS = 1
TS   = 2
CS   = 3
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan
Perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor Makassar merupakan salah satu
perusahaan swasta nasional milik pribumi yang cukup bonafid dan kehadirannya
di daerah ini telah lama dikenal oleh masyarakat. Perusahaan ini bergerak
dibidang penjualan kendaraan merk Mitsubishi dan  suku cadangnya, serta
bengkel kendaraan milik Mitsubishi. Kendaraan tersebut dipasarkan lewat
menjalin kerja sama dengan dealer PT. Krama Yudha Tiga Berlian Motor
Indonesia.
Perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar dengan akte notaries
Nomor 6 tertanggal 22 Februari 1973. Akte pendirian perusahaan tersebut dibuat
dihadapan Prof. Teng Tjing Leng, SH. Pada awal berdirinya, perusahaan ini
bernama CV. Moneter Motor yang berlokasi di Jalan Kumala Makassar.
Pada tanggal 6 April perusahaan ini berubah menjadi PT. Moneter Motor,
atas dasar akte perusahaan Nomor 26 yang dibuat dihadapan Notaris Hasan
Zaini, SH. di Makassar dan perusahaan ini berlokasi di Jalan Veteran. Sebagai
pengesahan pemerintah, Menteri Kehakiman Republik Indonesia mengeluarkan
surat Nomor Y.A. S/162/17 tertanggal 9 Desember 1978.
Demikian perubahan nama ini terus terjadi, sehingga pada tanggal 14
Oktober 1980 di hadapan kantor Notaris Hasan Zaini, SH.  dibuat lagi akte
perubahan dengan nomor 82 untuk perusahaan ini selanjutnya diberi nama
PT. Bosowa Berlian Motor yang berlokasi di Jalan Gunung Bawakaraeng nomor
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158 Makassar, dan akhirnya pindah d Jalan Uripsumoharjo Nomor 188
Makassar.
Perusahaan ini pada mulanya bergerak di bidang perdagangan
kendaraan bermotor merk Datsun, namun perusahaan ini belum dapat
memperlihatkan  perkembangannya karena beberapa faktor antara lain belum
tersedianya suku cadang  atau (spare part) yang memadai. Untuk itu pimpinan
perusahaan dengan segala usaha menjejaki kemungkinan untuk menjadi dealer
mobil merk lain.
Dengan segala usaha, akhirnya keberhasilan pimpinan perusahaan mulai
nampak di mana status daerah kendaraan merk Mitsubishi diperoleh secara
resmi dari dealer tunggalnya untuk seluruh Indonesia  yaitu PT. Krama Yudha
Tiga Berlian Motor.
Pada mulanya status daerah resmi diperoleh  untuk kantor pusat
Makassar dan sekitarnya, kemudian pada tahun 1982 status dealer resmi
diperoleh pula oleh PT. Bosowa Berlian Motor Cabang Palu  untuk wilayah
pemasaran Palu dan sekitarnya. Mengikuti perkembangan yang demikian
pesatnya, maka PT. Bosowa Berlian Motor telah melebarkan sayapnya dengan
melakukan ekspansi dengan membuka beberapa cabang atau perwakilan di
beberapa daerah, dan perwakilan Jakarta yang bertugas melaksanakan
pembelian barang dari PT. Krama Yudha Tiga Berlian Motor, serta pengiriman
barang ke Makassar, Palu, Kendari dan perwakilan lainnya.
Adapun kantor-kantor cabang atau perwakilan yang telah dibuka sebagai
berikut :
1. Pare-pare, Sulawesi Selatan (perwakilan)
2. Bone, Sulawesi Selatan (perwakilan)
3. Soppeng, Sulawesi Selatan (perwakilan)
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4. Bulukumba, Sulawesi Selatan (perwakilan)
5. Manado, Sulawesi Utara (perwakilan)
6. Kendari, Sulawesi Tenggara (perwakilan)
7. Palu, Sulawesi Tengah (perwakilan)
8. Kupang, NTT (perwakilan)
9. Maluku, Papua (perwakilan)
Kantor cabang Palu adalah salah satu cabang di mana status
kedealerannya setaraf dengan kantor pusat di Makasar, terutama dalam hal
usaha untuk mengada-kan stock, merupakan satu-satunya cabang yang ekstra
bebas dan berusaha dengan kemampuan sendiri untuk menembus jatah yang
telah ditetapkan oleh dealer tunggal PT. Krama Yudha Tiga Berlian Motor,
bahkan cabang Palu ini kadang-kadang ikut memberi bantuan ke kantor pusat di
Makassar.
4.1.2 Struktur Organisasi
Perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor Makassar sebagai suatu
organisasi perusahaan yang sejak lama memiliki struktur organisasi  yang
dengan jelas meng-uraikan tugas-tugas masing-masing karyawan dan staf
perusahaan, sehingga  dengan demikian tidak terjadi situasi dan kondisi yang
tidak diinginkan seperti over lapping, atau saling tumpang tindih sesama
karyawan atau staf di dalam menjalankan tugasnya  masing-masing, melainkan
terciptanya suatu kelompok kerja yang saling mendukung dan membantu antara
satu dengan yang lainnya dan saling menunjang sehingga tercipta suasana kerja
yang nyaman.
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Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan skema struktur organisasi
pada perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar yang dapat dilihat pada




Berdasarkan skema mengenai struktur organisasi perusahaan, maka
selan-jutnya akan diuraikan secara ringkas mengenai fungsi dan tugas masing-
masing bagian, sebagai penjelasan dari skema struktur organisasi perusahaan
yaitu sebagai berikut :
1. Direktur Utama/Wakil Direktur
Direktur Utama berfungsi sebagai penanggung jawab penuh terhadap
jalannya perusahaan, bertugas mengendalikan perusahaan dengan sebaik-
baiknya agar tujuan yang ditetapkan dapat mencapai hasil yang maksimal.
Sedangkan Wakil Direktur berfungsi sebagai pendamping direktur utama dalam
menjalankan tugas dan fungsinya. Apabila suatu saat direktur utama
berhalangan maka wakil direkturlah yang menggantikannya, kecuali terhadap
beberapa hal yang karena sesuatu pertimbangan maka direktur  tidak boleh
diwakili oleh wakil direktur. Direksi (Direktur Utama dan Wakil Direktur) dalam
menjalankan tugasnya dan fungsinya sehari-hari saling membantu menyatukan
seluruh potensi demi tercapainya hasil yang diharapkan.
2. Sekretaris
Berfungsi sebagai penata usaha administrasi persahaan. Dalam tugasnya
sehari-hari, sekretaris menjalankan administrasi umum berdasarkan instruksi
yang diberikan oleh direksi.
3. Bagian Personalia
Bagian Personalia dipimpin oleh seorang manajer yang berfungsi :
a. Mengawas semua kegiatan umum di dalam perusahaan utamanya yang
menyangkut masalah personil atau kepegawaian
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b. Membuat laporan-laporan secara berkala untuk perusahaan dan berbagai
lembaga pemerintah.
4. Bagian Keuangan
Bagian Keuangan berfungsi dan bertugas :
a. Membuat laporan keuangan yang tepat waktu sesuai dengan permintaan
b. Mengelola keuangan dan menjaga tingkat likuiditas perusahaan  (menyedia-
kan dana yang dibutuhkan perusahaan dari sumber-sumber yang efisien).
c. Mengelola piutang,  hal ini dilakukan sekitar 90 % adalah penjualan kredit
5. Bagian Pemasaran
Dipimpin oleh seorang manajer berfungsi melaksanakan penjualan mobil,
meneliti pasar, merencanakan pengadaan stock, melakukan promosi dan
berusaha sedemikian rupa agar dapat merebut pasar sebanyak mungkin.
6. Spareparts dan Service
Dipimpin  oleh  seorang  manajer  service,   dengan sejumlah  mekanik
yang terlatih khusus untuk  mobil sedan Timor bertugas dan berfungsi memberi
pelayanan  purna jual baik dalam pemeliharaan maupun  perbaikan mobil sedan
Timor baik dari hasil  penjualan PT. Intim Utama Mobil maupun dari hasil
penjualan perusahaan lain, khusus bagian parts bertugas melaksanakan tugas
penjualan suku cadang dan merencanakan pengadaan stock.
7. Perwakilan/Cabang
Masing-masing perwakilan atau cabang dipimpin oleh seorang kepala,
dan ber-tanggung jawab penuh kepada direksi atas masalah yang terjadi dalam
hal yang dicapai oleh perwakilan atau kepala cabang yang dipimpinnya.
Perwakilan Jakarta berfungsi khusus sebagai perwakilan pembelian, sekaligus
mengurus segala hal yang menyangkut dengan  mobil dan suku cadangnya
sampai pada masalah pengiriman barang-barang tersebut ke Makassar, Palu,
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Kendari, melalui Tanjung Perak Surabaya, Cabang  Palu di mana dealernya
berstatus setaraf dengan kantor pusat Makassar, disamping berfungsi sebagai
penjual juga ber-usaha sedemikian rupa untuk membelanjai rencana  pengadaan
stock sendiri. Sedangkan cabang Kendari, Pare-pare, Soppeng, Bone,
Bulukumba, dan Manado pada dasarnya berfungsi membantu kantor pusat
Makassar.
Bahwa di dalam perkembangan perusahaan tentu mempunyai kegiatan-
kegiatan yang sesuai dengan anggaran dasar perusahaan PT. BBM dan dengan
demikian kegiatan-kegiatan perusahaan bertambah luas dalam mencapai
perkembangannya, antara lain :
1. Melakukan usaha perbengkelan (service station) dan pemeliharaan
kendaraan bermotor
2. Melakukan usaha perdagangan mobil dan kendaraan lainnya, baik untuk
perhitungan sendiri atas tanggungan badan usaha lain secara komisi serta
usaha lain sebagai distribusi.
3. Melakukan usaha biro kontraktor dan pelaksanaan pemerintah maupun
swasta dan melakukan usaha pemborongan bangunan, jalan raya dan
jembatan.
4. Melakukan usaha perikanan PT. Bosowa Berlian Antang Makassar
5. Melakukan usaha pertanian PT. Bosowa Cocoa Industri Bulurokeng Makassar
6. Melakukan usaha peternakan
7. Melakukan usaha pertambangan
PT. Bosowa Berlian Motor merupakan salah satu perusahaan yang
bergerak dalam bidang otomotif dan juga merupakan salah satu perusahaan
besar di wilayah Indonesia Bagian Timur. Beberapa hal yang ditempuh oleh
PT. Bosowa Berlian Motor Makassar dalam memasarkan produknya selain
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dengan mengadakan penjualan juga memonitoring terhadap perkembangan
penjualan yang dilakukan berbagai cabang atau perwakilan.
Semua aktivitasnya tersebut bertujuan untuk tetap mempertahankan agar
produk merek Mitsubishi tetap dapat merebut pasar dan untuk meningkatkan
penjualan. Mengingat dewasa ini ketatnya persaingan dalam memasarkan
produk mobil yang ada disebabkan oleh sangat variatifnya mobil yang ada
dipasarkan baik merek maupun jenis dan typenya.
Sedangkan dalam hal melakukan penjualan PT. Bosowa Berlian Motor
Makassar menetapkan kebijakan yaitu :
1. Penjualan secara tunai (cash)
2. Penjualan secara angsuran (kredit)
4.2. Hasil Penelitian
4.2.1. Karakteristik Responden Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dengan diadakannya penelitian ini adalah :
untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor (produk, harga, promosi, distribusi dan
pelayanan) terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander, serta
untuk menganalisis faktor manakah yang paling dominan berpengaruh terhadap
pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar.
Untuk mengaplikasikan tujuan tersebut maka adapun yang menjadi
populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan atau konsumen pada PT. Bosowa
Berlian Motor di Makassar yang melakukan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander, dimana jumlah pelanggan ditentukan sebanyak 100 orang responden
dengan menggunakan teknik judgmental sampling. Dari 100 responden maka
diklasifikasikan kedalam beberapa kelompok yakni : jenis kelamin, umur,
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pekerjaan dan pendidikan dengan tujuan untuk memudahkan pengidentifikasian
identitas responden. Untuk lebih jelasnya karakteristik responden dalam
penelitian ini akan diuraikan satu persatu sebagai berikut :
1. Jenis kelamin
Jenis kelamin berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar,
yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
TABEL 4.1




1. Pria 54 54,0
2. Wanita 46 46,0
Jumlah 100 100,0
Sumber : Hasil olahan data primer, 2016
Berdasarkan tabel 4.1 yakni data responden berdasarkan jenis kelamin,
terlihat bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah pria dengan
jumlah responden sebanyak 54 orang sedangkan responden wanita sebanyak
46 orang. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa rata-rata pelanggan yang
membeli mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar
adalah pria.
2. Umur Responden
Umur responden merupakan salah satu hal yang penting dalam
penelitian, karena umur responden akan mempengaruhi pendapat mereka
mengenai suatu pengambilan keputusan. Hal ini penting jika dikaitkan dengan
penilaian suatu pendapat, di mana semakin tinggi umur responden maka
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pengalaman yang dimiliki semakin banyak. Karakteristik responden berdasarkan
umur dapat dilihat pada tabel berikut ini :
TABEL 4.2




1. 21 - 30 tahun 15 15,0
2 31 - 45 tahun 46 46,0
3. 46 - 50 tahun 26 26,0
4. > 51 tahun 13 13,0
Jumlah 100 100,0
Sumber : Hasil olahan data primer, 2016
Tabel 4.2 yakni karakteristik responden menurut umur, terlihat bahwa
umur responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah umur antara 31 - 45
tahun dengan jumlah responden sebanyak 46 orang, kemudian umur responden
antara 46-50 tahun yakni sebanyak 26 orang. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian besar pelanggan yang melakukan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makasar adalah berumur antara
31-45 tahun.
3. Pekerjaan Responden
Jenis pekerjaan dapat mencerminkan status sosial ekonomi seseorang.








1. PNS 14 14,0
2. Karyawan swasta 23 23,0
3. Pengusaha 47 47,0
4. Lain-lain 16 16,0
Jumlah 100 100,0
Sumber : Hasil olahan data primer, 2016
Berdasarkan tabel 4.3 yakni data responden yang berdasarkan
pekerjaan, maka jenis pekerjaan responden yang terbesar dalam penelitian ini
adalah pengusaha dengan jumlah responden sebanyak 47 orang, kemudian
diikuti oleh responden yang mempunyai pekerjaan sebagai karyawan swasta
yakni sebanyak 23 orang. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan
yang melakukan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian
Motor di Makassar adalah mempunyai pekerjaan pengusaha.
4. Pendidikan
Tingkat pendidikan dapat mencerminkan pengetahuan dan daya pikir
seseorang dalam penilaian suatu produk mobil Mitsubishi Outlander yang
ditawarkan oleh perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Data








1. SMA 15 15,0
2. D3 39 39,0
3. Sarjana 41 41,0
4. Pasca Sarjana 5 5,0
Jumlah 100 100,0
Sumber : Hasil olahan data primer, 2016
Berdasarkan tabel 4.4 yakni karakteristik responden berdasarkan
pendidikan, menunjukkan bahwa rata-rata pendidikan terakhir responden yang
terbesar dalam penelitian ini adalah sarjana dengan jumlah responden sebanyak
41 orang, disusul oleh responden yang mempunyai pendidikan D3 yakni
sebanyak 39 orang. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan yang
melakukan pembelian mobil pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar adalah
lulusan sarjana.
4.2.2. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Variabel Penelitian
Untuk melakukan pembelian mobil Mitsubishi Outlander yang ditawarkan
oleh perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar maka perlu diperhatikan
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen terhadap pembelian mobil
mitsubishi, dimana dalam penelitian ini difokuskan pada : variabel produk, harga,
promosi, distribusi dan pelayanan. Untuk lebih jelasnya akan disajikan
tanggapan responden mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen
terhadap pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor
di Makassar, yang dapat dilihat melalui uraian di bawah ini :
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1. Persepsi responden mengenai Produk
Salah satu variabel yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander yang ditawarkan oleh PT. Bosowa Berlian Motor
di Makassar adalah produk. Produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan pelanggan
atas produk mobil Mitsubishi Outlander. Berikut ini akan disajikan tanggapan
responden mengenai produk dalam kaitannya dengan keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar yang
dapat dilihat melalui tabel di bawah ini :
TABEL 4.5










STS TS CS S SS
Sangat nyaman dan aman
dikendarai
- 9% 40% 45% 6%
Memiliki  desain  eksterior dan
interior
- 8% 33% 50% 9%
Performa mesin yang tangguh - 13% 30% 42% 15%
Fasilitas dalam mobil lengkap - 14% 23% 50% 13%
Bentuk bodi yang stailis dan
sportif
- 5% 25% 51% 19%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
Tabel 4.5 mengenai persepsi responden atas variabel produk dalam
kaitannya dengan keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada
PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar maka didominasi jawaban terbanyak
responden adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari persepsi responden bahwa
mobil Mitsubishi Outlander sangat nyaman dan aman dikendarai rata-rata
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responden memberikan jawaban setuju (45%), Mitsubishi Outlander memiliki
desain eksterior dan interior sebagian besar responden menjawab setuju (50%),
Mitsubishi Outlander memiliki performa mesin yang tangguh jawaban terbanyak
responden adalah setuju (42%), memiliki fasilitas dalam mobil lengkap jawaban
terbanyak responden adalah setuju (50%), serta bentuk bodi yang stailis dan
sportif dimana jawaban responden terbanyak adalah setuju (51%).
2. Persepsi Responden Mengenai Harga
Harga merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen
atau pelanggan terhadap pembelian mobil Mitsubishi Outlander yang ditawarkan
oleh perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Dimana harga adalah
sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk tertentu
atau kombinasi antara barang dan jasa sehingga menimbulkan suatu keputusan
pembelian. Tanggapan responden mengenai harga dilihat melalui tabel berikut:
TABEL 4.6










STS TS CS S SS
Harga jual ditetapkan dengan
kualitasnya
- 11% 33% 52% 4%
Harga jual terjangkau bagi
masyarakat
- 14% 26% 38% 22%
Kesesuaian harga dengan
manfaat yang dirasakan oleh
pelanggan
- 17% 20% 33% 30%
Harga jual yang lebih rendah
dibandingkan perusahaan
pesaing
- 18% 25% 30% 27%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
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Berdasarkan hasil tanggapan atau persepsi responden mengenai harga
jual, maka didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini dapat
dilihat dari harga jual yang ditetapkan sesuai dengan kualitasnya rata-rata
responden memberikan jawaban setuju (52%), Harga jual terjangkau bagi
masyarakat sebagian beasr responden memberikan jawaban setuju (38%),
kemudian adanya kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan oleh
pelanggan rata-rata responden menjawab setuju (33%), serta harga jual yang
lebih rendah dibandingkan perusahaan pesaing didominasi jawaban terbanyak
responden adalah setuju (30%).
3. Persepsi Responden Mengenai Promosi
Promosi adalah merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk
dan jasa. Dimana produk adalah kegiatan yang dilakukan oleh suatu perusahaan
untuk memperkenalkan, memberitahukan dan menginformasikan mengenai
keunggulan dan kelebihan yang dimiliki oleh produk mobil Mitsubishi
Outlander yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar.
Adapun tanggapan atau persepsi responden mengenai promosi dapat
disajikan pada tabel beirkut ini :
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TABEL 4.7










STS TS CS S SS
Ketersediaan informasi
dengan kenyataan yang ada
- - 33% 55% 12%
Tersedianya brosur dan
katalog mobil Mitsubishi
- 5% 29% 43% 23%
Pemberian hadiah langsung
atau undian
- 8% 17% 52% 23%
Adanya penggunaan iklan
melalui media massa
- 8% 26% 45% 21%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
Berdasarkan hasil persepsi atau tanggapan responden mengenai promosi
maka didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini dapat
dilihat dari pernyataan pertama mengenai Ketersediaan informasi dengan
kenyataan yang ada, rata-rata responden memberikan jawaban setuju (55%),
pernyataan tersedianya brosur dan katalog mobil Mitsubishi outlander, sebagian
besar responden memberikan jawaban sestuju (43%), Pemberian hadiah
langsung atau undian, jawaban terbanyak responden adalah setuju (52%),
kemudian pernyataan adanya penggunaan iklan melalui media massa,  jawaban
terbanyak responden adalah setuju (45%).
4. Persepsi Responden Mengenai Distribusi
Distribusi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen
terhadap pembelian mobil mitsubishi Outlander yang ditawarkan oleh
perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Hal ini disebabkan karena
distribusi adalah merupakan suatu jalur yang dilalui oleh arus barang-barang
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dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai pada pelanggan atau
konsumen. Adapun tanggapan atau persepsi responden mengenai saluran
distribusi dapat disajikan pada tabel berikut ini :
TABEL 4.8










STS TS CS S SS
Kemudahan mendapatkan
produk mobil merek Mitsubishi
- 8% 43% 44% 8%
Lokasi kantor yang sangat
strategis
- 9% 33% 50% 8%
Kelengkapan suku cadang
disetiap dealer mobil
- 7% 29% 48% 16%
Sistem pendistribusian yang
lancar
- 6% 31% 48% 15%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
Berdasarkan hasil persepsi atau tanggapan responden mengenai
distribusi maka rata-rata rsponden memberikan jawaban setuju, hal ini dapat
dilihat dari pernyataan pertama mengenai Kemudahan mendapatkan produk
mobil merek Mitsubishi. rata-rata responden menjawab setuju (44%), Lokasi
kantor yang sangat strategis, jawaban terbanyak responden adalah setuju (50%),
pernyataan mengenai Kelengkapan suku cadang di setiap dealer mobil, jawaban
terbanyak responden adalah setuju (48%), dan sistem pendistribusian yang
lancar, didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju (48%).
5. Persepsi Responden Mengenai Pelayanan
Pelayanan adalah suatu bentuk sikap perusahaan kepada pelanggan
dengan memberikan pelayanan atau service yang memuaskan, apabila
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pelayanan yang diberikan memadai maka pelanggan atau konsumen akan
merasa puas, dan begitu pula sebaliknya apabila pelayanan yang diberikan
tidak memadai maka kepuasan pelanggan akan mengalami penurunan.
Adapun tanggapan responden mengenai pelayanan dapat disajikan pada tabel
berikut ini :
TABEL 4.9










STS TS CS S SS
Karyawan yang ramah dalam
melayani pelanggan








- 14% 31% 46% 9%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
Berdasarkan persepsi atau tanggapan responden mengenai pelayanan,
maka jawaban terbanyak reponden adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari
pernyataan pertama mengenai Karyawan yang ramah dalam melayani
pelanggan, jawaban terbanyak responden adalah setuju (49%), Fasilitas
pelayanan yang memberikan kepuasan bagi pelanggan, rata-rata responden
menjawab setuju (45%), dan Jaminan keamanan bagi pelanggan yang membeli
mobil, sebagian besar responden memberikan jawaban sestuju (46%).
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6. Persepsi responden mengenai Keputusan Pembelian Mobil
Pengambilan keputusan pembelian adalah merupakan suatu proses
dalam memilih suatu alternatif atau pemilihan cara bertindak dengan metode
yang efisien sesuai situasi. Atau dengan kata lain bahwa pengambilan keputusan
pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan yang diambil/diputuskan
lebih dari satu pilihan sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan dan memenuhi
harapan dari konsumen atau pelanggan dalam membeli suatu produk mobil
Mitsubishi Outlander. Untuk mengetahui sejauh mana persepsi responden
terhadap keputusan pembelian mobil dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
TABEL 4.10











STS TS CS S SS
Saya melakukan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander karena
sesuai dengan kebutuhan
- - 50% 50% -
Sebelum membeli, saya mencari
informasi mengenai mobil
- 11% 19% 41% 29%
Saya merasa puas setelah
membeli dan menggunakan
mobil merek mitsubishi outlander
- 14% 25% 33% 28%
Membeli mobil Mitsubishi
merupakan keputusan yang tepat
- - 30% 42% 28%
Sumber : Hasil olahan data kuesioner, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan atau persepsi responden mengenai
keputusan konsumen dalam pembelian, maka jawaban terbanyak responden
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adalah setuju, hal ini dapat dilihat dari pernyataan pertama Saya melakukan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander karena sesuai dengan kebutuhan, rata-
rata responden memberikan jawaban antara cukup setuju dan setuju (50%),
Sebelum membeli, saya mencari informasi mengenai mobil sebagian besar
responden memberikan jawaban setuju (41%), Saya merasa puas setelah
membeli dan menggunakan mobil merek mitsubishi outlander, didominasi
jawaban terbanyak responden adalah setuju (33%), sedangkan pernyataan
Membeli mobil Mitsubishi merupakan keputusan yang tepat, didominasi jawaban
terbanyak responden adalah setuju (42%).
4.2.3  Uji Validitas dan Reliabilitas
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya kuesioner. Suatu
kuesioner dikatakan valid jika item-item pertanyaan mampu mengungkap
sesuatu yang hendak diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian validitas
dilakukan dengan menggunakan program SPSS for Windows Versi 21.0.
Pengujian keabsahan (validitas) dari suatu instrumen penelitian perlu adanya
penggunaan metode dalam menguji setiap instrumen penelitian. Uji validitas
dilakukan untuk mengukur sah atau tidaknya indikator atau kuesioner dengan
cara membandingkan rhitung dan rtabel. Nilai rhitung merupakan hasil korelasi
jawaban responden pada masing-masing pertanyaan di setiap variabel yang
dianalisis dengan program SPSS dan outputnya bernama corrected item
correlation.
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil olahan data
mengenai pengujian validitas dari setiap instrumen penelitian yang dapat dilihat

















































































































Sumber : Hasil Pengolahan Data
Berdasarkan tabel 4.11 yakni hasil uji validitas dengan menggunakan
corrected item-total correlation yang diolah dengan program SPSS versi 21
yang menunjukkan bahwa dengan 24 item pertanyaan yang telah diuji, ternyata
semua item pertanyaan memiliki nilai korelasi yang di atas dari 0,30 berarti
kesimpulan yang dapat diambil bahwa semua item pertanyaan sudah sah (valid).
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana
suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Setiap alat pengukur
seharusnya memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran relatif
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konsisten dari waktu ke waktu. Disini pengukuran hanya sekali dan kemudian
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. Ada suatu nilai ketentuan untuk
mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach’s alpha, di mana menurut
Ghozali (2009:41) bahwa suatu variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai
cronbach’s alpha > 0,60.
Dalam hubungannya dengan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil





Jumlah Item Cronbach’s rstandar
Keputusan
Pertanyaan Alpha
Produk 5 0,783 0,60 Reliabel
Harga 4 0,797 0,60 Reliabel
Promosi 4 0,806 0,60 Reliabel
Distribusi 4 0,787 0,60 Reliabel
Pelayanan 3 0,748 0,60 Reliabel
Keputusan pembelian 4 0,698 0,60 Reliabel
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2016
Dari tabel 4.12 yakni hasil olahan data dengan variabel penelitian yakni
produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan terhadap keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander, dimana dari 5 variabel independen dengan item
pertanyaan 20 dan 1 variabel dependen dengan 4 item pertanyaan semuanya
dapat dikategorikan reliabel, sebab memiliki nilai cronbach’s alpha di atas dari
0,60, sehingga dapatlah disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dapat
dikatakan andal atau reliabel, sehingga dapat diajukan untuk penelitian
selanjutnya.
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4.2.4 Uji Asumsi Klasik
Sebelum melakukan analisis regresi berganda, maka digunakan uji
asumsi klasik untuk memastikan bahwa model regresi tidak terjadi berbagai
penyimpangan baik normalitas, multikolineritas dan uji heterokesdastisitas. Untuk
lebih jelasnya ketiga uji asumsi klasik dapat diuraikan satu persatu sebagai
berikut :
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.  Menurut Sunjoyo
(2013:60) bahwa untuk mendeteksi normalitas dapat diuji dengan Kolmogorov
smirnov dikatakan normal bila nilai residual yang dihasilkan di atas nilai signifikan
(0,05) yang ditentukan.
Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan hasil uji normalitas dengan
menggunakan one-sample kolmogorov smirnov yang dapat dilihat pada tabel
berikut ini :
TABEL 4.13












Asymp. Sig. (2-tailed) .480
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Sumber : Hasil lampiran SPSS
Berdasarkan Tabel 4.13 yakni hasil uji normalitas dengan menggunakan
SPSS release 21 menunjukkan bahwa nilai sig yang diperoleh 0,480 > 0,05
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berarti dapat disimpulkan bahwa nilai residual yang dihasilkan di atas dari nilai
signifikan, hal ini berarti residual yang dihasilkan dapat dikatakan normal.
Kemudian selain untuk melihat hasil uji normalitas dengan one sample
Kolmogorov smirnov test maka dapat pula dilakukan dengan melihat dari grafik
normalitas p-plot. Menurut Ghozali (2009:147) bahwa jika data residual normal,
maka garis yang menggunakan data sesungguhnya akan menjadi garis diagonal.
Berikut ini akan disajikan grafik normalitas p-plot yaitu sebagai berikut :
Gambar 4.2
Uji Normalitas
Gambar 4.2 yakni grafik normalitas p-plot maka dapatlah disimpulkan
bahwa data regresi telah mengikuti garis diagonal berarti bahwa dilihat dari uji
Kolmogorov smirnov dalam normalitas p-plot maka nilai data regresi dapat
dikatakan memiliki nilai residual yang normal.
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2. Uji Multikolineritas
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independent. Menurut Ghozali
(2009:96) bahwa nilai tolerance > 0,10 dan VIP < 10 berarti tidak ada gejala
multikolineritas, untuk lebih jelasnya dapat disajikan hasil olahan data uji
multikolineritas dengan menggunakan SPSS release 21 yang dapat dilihat pada
Tabel berikut ini :
TABEL 4.14
HASIL UJI MULTIKOLINERITAS








Sumber: Data diolah melalui data SPSS
Tabel 4.14 yakni hasil uji multikolineritas dari setiap variabel bebas
(produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan) yang akan digunakan dalam
penelitian ini maka dapatlah disimpulkan bahwa setiap variabel bebas tidak ada
yang memiliki korelasi antara variabel bebas karena nilai tolerance > 0,10 dan
VIF kurang dari 10 berarti dapat disimpulkan bahwa setiap variabel/konstruk
yang akan dianalisis dalam analisis regresi tidak ada gejala multikolinearitas
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3. Uji Heteroskedastisitas
Heterokesdastisitas adalah suatu keadaan dimana terjadi ketidaksamaan
variance dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Menurut
Singgih, S. (2010:210) bahwa jika suatu pola tertentu seperti titik-titik yang ada
memberikan suatu pola tertentu yang teratur berarti telah terjadi
heterokesdastisitas. Kemudian jika pola tertentu tidak ada pola yang jelas serta
titik menyebar di atas dan dibawah angka 0, maka tidak terjadi
heterokesdastisitas. Sebagaimana menurut Dwi (2010:84) bahwa jika signifikan
korelasi kurang dari 0,05 maka model regresi tidak terjadi masalah
heterokesdastisitas. Dari hasil olahan data uji heterokesdastisitas dengan
menggunakan SPSS release 21 maka dapat disajikan grafik scatterplot dalam uji
heterokesdastisitas yang dapat dilihat pada gambar berikut ini :
Gambar 4.3
Scatterplot dalam Uji Heterokesdastisitas
Sumber : Hasil pengolahan data dengan program SPSS Release 21
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Berdasarkan gambar 4.3 yakni hasil uji scatterplot terlihat data regresi
tidak memiliki pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah
angka 0. Hal ini didasari dari pendapat yang dikemukakan oleh Ghozali
(2009:126) bahwa jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas
dan dibawah angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi heterokesdastisitas. Dari
pendapat yang telah dikemukakan oleh Ghozali maka dapatlah disimpulkan
bahwa data regresi dalam penelitian ini tidak memiliki gejala heterokesdastisitas,
sebab dari uji olahan data dilihat dari statisik nilai sig > 0,05 sedangkan dilihat
dari grafik tidak ada pola yang jelas dan titik menyebar di atas dan dibawah
angka 0 pada sumbu Y.
4.2.5. Analisis Faktor-faktor yang mempengaruhi Konsumen terhadap
Pembelian Mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian
Motor di Makassar
Untuk menganalisa sejauh mana pengaruh faktor-faktor (produk, harga,
promosi, saluran distribusi dan pelayanan) terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar, maka dapat
digunakan analisis regresi linear berganda. Analisa dilakukan berdasarkan dari
nilai standardized coefficient hasil regresi atas produk, harga, promosi, saluran
distribusi dan pelayanan) terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar yang diolah dengan
menggunakan sistem komputerisasi program SPSS release 21 yang dapat
disajikan nilai koefisien regresi melalui tabel berikut ini :
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TABEL 4.15






B Std. Error Beta
(Constant) 4.744 2.100 2.259 .026
Produk .127 .061 .157 2.064 .042
Harga -.170 .063 -.215 -2.679 .009
Promosi .187 .083 .197 2.254 .027
Distribusi .221 .075 .221 2.944 .004
Pelayanan .434 .100 .339 4.325 .000
Sumber : Hasil olahan data, 2016
Berdasarkan data yang ada pada tabel tersebut di atas yakni hasil olahan
data regresi, maka diperoleh persamaan regresi yang dapat dideskripsikan
sebagai berikut :
Y =   bo + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5
Y  = 4,744 + 0,127X1 - 0,170X2 + 0,187X3 + 0,221X4 + 0,434X5
Dari hasil persamaan regresi tersebut maka dapat diinterprestasikan atau
diberikan penjelasan sebagai berikut :
Nilai b0 = 4,744 yang menunjukkan nilai konstanta, yang artinya dengan
adanya produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan, maka
keputusan konsumen terhadap pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar sebesar
4,744.
Nilai b1 = 0,127 yang diartikan bahwa produk berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, dimana apabila produk mobil Mitsubishi
Outlander ditingkatkan maka akan mempengaruhi konsumen
terhadap pembelian mobil Mitsubishi Outlander.
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Nilai b2 = -0,170 yang diartikan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap
keputusan pembelian, dimana apabila harga jual mobil Mitsubishi
Outlander dinaikkan maka akan mempengaruhi konsumen terhadap
pembelian mobil Mitsubishi Outlander.
Nilai b3 = 0,187 yang diartikan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, dimana apabila promosi ditingkatkan maka
akan mempengaruhi konsumen terhadap pembelian mobil
Mitsubishi Outlander.
Nilai b4 = 0,221 yang diartikan bahwa distribusi berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, dimana apabila distribusi ditingkatkan maka
akan mempengaruhi konsumen terhadap pembelian mobil
Mitsubishi Outlander.
Nilai b5 = 0,434 yang diartikan bahwa pelayanan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, dimana apabila pelayanan ditingkatkan maka
akan mempengaruhi keputusan konsumen terhadap pembelian
mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Blosowa Berlian Motor di
Makassar.
Dari hasil koefisien regresi maka dapat diketahui bahwa variabel
yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar adalah pelayanan,
alasannya karena memiliki nilai standardized coefficient (Beta) yang terbesar
jika dibandingkan dengan variabel produk, harga, promosi, dam saluran distribusi
terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander, hal ini berarti bahwa
dengan peningkatan pelayanan kepada setiap pelanggan yang datang maka
secara langsung akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
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mobil Mitsubishi Outlander yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Bosowa
Berlian Motor di Makassar.
Selanjutnya untuk mengetahui sejauh mana hubungan antara produk,
harga, promosi, saluran distribusi dan pelayanan dalam kaitannya dengan
keputusan pembelian memilih mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa
Berlian Motor di Makassar, yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
TABEL 4.16
MODEL SUMMARY
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .742a .551 .527 1.66424
a. Predictors: (Constant), Pelayanan, Harga, Distribusi,
Produk, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan pembelian
Sumber : Hasil olahan data, 2014
Berdasarkan data hasil analisis model summary, maka dapatlah
dikatakan bahwa korelasi antara faktor-faktor : produk, harga, promosi, saluran
distribusi dan pelayanan terhadap keputusan pembelian dalam memilih produk
mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar maka
diperoleh nilai R = 0,742 atau 74,2%, hal ini berarti bahwa produk, harga,
promosi, saluran distribusi dan pelayanan mempunyai hubungan yang kuat
terhadap keputusan pembelian dalam memilih produk mobil Mitsubishi Outlander
pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Kemudian nilai R2 = 0,551 yang
menunjukkan bahwa sebesar 55,1% variasi dari keputusan pembelian dalam
memilih produk mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar dipengaruhi oleh produk, harga, promosi, saluran distribusi dan
pelayanan, sedangkan sisanya sebesar 44,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.
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4.2.6. Pengujian Hipotesis
1. Uji Serempak (Uji F)
Untuk dapat membuktikan bahwa faktor produk, harga, promosi, saluran
distribusi dan pelayanan memiliki pengaruh yang simultan atau serempak
terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa
Berlian Motor di Makassar maka digunakan uji F, yakni dengan cara
membandingkan antara nilai Fhitung dan Ftabel, serta membandingkan antara nilai
value dengan nilai standar, dimana hasil selengkapnya ini dapat disajikan melalui









Regression 319.438 5 63.888 23.067 .000b
Residual 260.352 94 2.770
Total 579.790 99
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Pelayanan, Harga, Distribusi, Produk, Promosi
Dari data tersebut di atas diperoleh bahwa nilai Fhitung (23.067) > Ftabel
(2,311), serta memiliki nilai probabilitas 0,000 < 0,05, hal ini menunjukkan bahwa
faktor produk, harga, promosi, saluran distribusi dan pelayanan mempunyai
pengaruh secara serempak terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
2. Uji Parsial (Uji T)
Uji signifikan digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel
bebas terhadap variabel terikat yakni dengan cara membandingkan antara nilai
thitung dan ttabel serta membandingkan nilai probabilitas dengan nilai standar, yang
dapat diuraikan sebagai berikut :
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1) Uji parsial produk dengan keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor produk dengan keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander maka diperoleh nilai thitung (2,064) > ttabel
(1,661) serta memiliki nilai value = 0,042 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh
positif dan signifikan antara produk terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
2) Uji parsial harga dengan keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor harga dengan keputusan pembelian
mobil Mitsubishi Outlander maka diperoleh nilai thitung (-2,679) > ttabel (1,661)
serta memiliki nilai value = 0,009 < 0,05, hal ini berarti terdapat pengaruh
negatif dan signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
3) Uji parsial promosi dengan keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor promosi dengan keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander maka diperoleh nilai thitung (2,254) > ttabel
(1,661) serta memiliki nilai value = 0,027 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh
positif dan signifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
4) Uji parsial distribusi dengan keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor distribusi dengan keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander maka diperoleh nilai thitung (2,944) > ttabel
(1,661) serta memiliki nilai value = 0,004 < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh
positif dan signifikan antara distribusi terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
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5) Uji parsial pelayanan dengan keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor pelayanan dengan keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander maka diperoleh nilai thitung (4,325) >
ttabel (1,661) serta memiliki nilai value = 0,000 < 0,05, hal ini berarti ada
pengaruh positif dan signifikan antara pelayanan terhadap keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar.
4.3 Pembahasan
Pembahasan hasil penelitian dilakukan untuk menguji pengaruh faktor
produk, harga, promosi, distribusi dan pelayanan terhadap keputusan pembelian
mobil. Dimana dari hasil analisis data penelitian ini dapat dikatakan bahwa
produk, harga, promosi, distribusi, dan pelayanan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian mobil. Hal ini dapat diuraikan yaitu sebagai
berikut :
1. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian
Hasil analisis data penelitian yang telah dilakukan yang menunjukkan
bahwa faktor produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
mobil. Hal ini dapat diartikan bahwa setiap kenaikan produk akan dapat
meningkatkan keputusan konsumen dalam pembelian mobil merek Mistubishi
Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar. Selanjutnya dari
hasil uji parsial yang telah dilakukan diperoleh temuan secara empiris bahwa
faktor produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan konsumen
dalam membeli produk mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian
Motor di Makassar.
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2. Pengaruh harga terhadap keputusan konsumen membeli mobil
Hasil analisis mengenai pengaruh harga terhadap keputusan
konsumen dalam membeli produk, dimana dari hasil analisis data penelitian
yang telah dilakukan menunjukkan bahwa antara harga dengan keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander berpengaruh negatif. Dimana kenaikan
harga pembelian mobil akan menurunkan keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian mobil.
Kemudian dari hasil uji parsial yang telah dilakukan diperoleh temuan
secara empiris bahwa harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander khususnya
pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
3. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian mobil
Berdasarkan hasil uji regresi antara promosi dengan keputusan
konsumen dalam membeli mobil diperoleh hasil bahwa setiap kenaikan
promosi akan meningkatkan keputusan konsumen dalam membeli mobil
Mitsubishi outlander khususnya pada PT. Bosowa Berlian Motor. Dimana
setiap kenaikan promosi akan berpengaruh terhadap peningkatan keputusan
konsumen dalam membeli mobil Mitsubishi khususnya pada PT. Bosowa
Berlian Motor di Makassar.
Kemudian dari hasil uji parsial antara promosi dengan keputusan
konsumen dalam membeli mobil Mitsubishi pada PT. Bosowa Berlian Motor
di Makassar, dan dari hasil analisis peroleh temuan bahwa secara parsial
promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam
membeli mobil Mitsubishi Outlander khususnya pada PT. Bosowa Berlian
Motor di Makassar.
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4. Pengaruh distribusi terhadap keputusan pembelian mobil
Hasil analisis regresi antara distribusi dengan keputusan konsumen
dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander menunjukkan bahwa distribusi
berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam membeli mobil
merek Mitsubishi Outlander khususnya pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar.
Kemudian dari hasil uji parsial yang telah dilakukan menunjukkan
bahwa distribusi berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen
dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar. Sehingga dapat dikatakan bahwa distribusi pengaruhnya nyata
terhadap keputusan konsumen dalam membeli mobil.
5. Pengaruh pelayanan terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi antara pelayanan terhadap keputusan
konsumen dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander. Dimana dari hasil
analisis tersebut diatas dapat dikatakan bahwa pelayanan yang baik akan
dapat mempengaruhi konsumen dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander.
Sedangkan dari hasil uji parsial yang telah dilakukan bahwa secara parsial
dapat dikatakan bahwa antara pelayanan dengan keputusan konsumen
dalam membeli mobil Mitsubishi Outlander berpengaruh secara signifikan,





Berdasarkan analisis dan pembahasan mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi konsumen terhadap pembelian mobil mitsubishi Outlander pada
PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar maka dapat ditarik beberapa kesimpulan
dari keseluruhan hasil analisis yaitu sebagai berikut :
1. Hasil olahan data persamaan regresi linear berganda, menunjukkan bahwa
hasil uji regresi untuk produk, promosi, saluran distribusi dan pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil
Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar.
Sedangkan harga berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian mobil Mitsubishi Outlander pada PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar.
2. Hasil pengujian regresi dapat disimpulkan bahwa faktor yang dominan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Mitsubishi Outlander
pada PT. Bosowa Berlian Motor di Makassar adalah pelayanan, alasannya
karena memiliki nilai standardized coefficient yang terbesar, selain itu
memiliki nilai probabilitas yang terkecil jika dibandingkan dengan faktor
produk, harga, promosi dan saluran distribusi.
5.2 Saran-Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan serta hasil kesimpulan
yang telah diuraikan, maka dapat diberikan saran-saran sebagai bahan masukan
atau perbandingan bagi pihak perusahaan, di mana saran-sarannya dapat
diuraikan sebagai berikut :
75
76
1. Sebaiknya perusahaan produsen lebih memperhatikan mengenai kualitas
produk mobil Mitsubishi Outlander yang ditawarkan selama ini, hal ini
dimaksudkan untuk dapat lebih mempengaruhi keputusan konsumen
terhadap pembelian mobil Mitsubishi Outlander.
2. Disarankan pula agar sebaiknya perusahaan PT. Bosowa Berlian Motor di
Makassar memperhatikan mengenai harga jual yang diettapkan, hal ini
dimaksudkan agar dapat bersaing dengan perusahaan pesaing lainnya.
3. Untuk lebih meningkatkan keputusan konsumen dalam pembelian mobil
Mitsubishi Outlander, maka disarankan untuk melakukan kegiatan promosi,
hal ini dimaksudkan untuk dapat lebih meningkatkan keputusan konsumen
dalam pembelian.
4. Disarankan agar perlunya perusahaan menambah dealer atau distribusi yang
bertujuan untuk memperluas jaringan pemasaran.
5. Mengingat bahwa pelayanan merupakan faktor yang paling berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, maka disarankan agar sebaiknya
PT. Bosowa Berlian Motor untuk mempertahankan pelayanannya selama ini
bahkan lebih meningkatkan pelayanan, hal ini dimaksudkan agar dapat
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